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Este	 estudio,	 resultado	 de	 trabajos	 académicos	 tanto	 sobre	
análisis	textual	como	análisis	del	discurso	oral	y	escrito,	se	centra	en	
el	 análisis	 de	 algunos	 ejemplos	 de	 la	 campaña	 de	 publicidad	 para	
radio	 de	 la	 Lotería	 Primitiva,	 bajo	 el	 título	 «No	 tenemos	 sueños	




del	 anuncio	 radiofónico,	 como	 la	 adecuación	 y	 la	 cohesión	 y	 los	
diferentes	 registros	 coloquiales,	 con	el	 fin	de	ver	 las	 connotaciones	
implícitas	 de	 los	 anuncios	 seleccionados	 dentro	 del	 marco	
sociocultural	 de	 la	 España	 de	 principios	 del	 siglo	 XXI,	 con	 el	 solo	
propósito	de	persuadir	al	consumidor.	El	corpus	 lo	componen	cinco	
anuncios	 para	 radio	 creados	 en	 2014	 y	 en	 2016.	 La	 metodología	
empleada	 compara	 ambas	 campañas,	 su	 tipología	 textual,	 los	
mecanismos	de	cohesión,	la	estrategia	discursiva	propia	del	lenguaje	
publicitario	 y	 las	 connotaciones	 que	 lleva	 implícitas.	 En	 nuestras	
conclusiones,	vemos	que	los	textos	publicitarios	radiofónicos	utilizan	
todos	 los	 recursos	 necesarios,	 tanto	 del	 discurso	 oral	 como	 escrito	
para	 convencer,	 basándose	 en	 una	 serie	 de	 tópicos	 publicitarios,	
valores	 que	 la	 sociedad	 considera	 positivos	 y	 deseables.	 Actúa	
también	 como	 un	 mecanismo	 difusor	 de	 ideología,	 de	 imágenes	
estereotipadas	y	tópicos	de	forma	que	crea	unas	realidades	desde	el	
mundo	 de	 los	 sueños	 y	 el	 deseo	 de	 tener.	 En	 ambas	 campañas	 de	
«No	 tenemos	 sueños	 baratos»,	 el	 consumismo	 se	 convierte	 en	
cualidad	 humana	 que	 promete	 la	 felicidad	 a	 través	 del	 deseo	 de	
poseer	cada	vez	más	y	más,	o	de	 llegar	más	 lejos	profesionalmente	
sin	 ningún	 esfuerzo	 y	 que	 está	 promovido	 por	 el	 mundo	 que	 nos	
rodea.	Un	claro	ejemplo	de	transmisión	encubierta	de	ideologías.	
	




de	 radio	 de	 la	 Lotería	 Primitiva	 que,	 bajo	 el	 título	 «No	 tenemos	
sueños	baratos»,	ha	podido	seguirse	en	los	medios	de	comunicación	












La	 lotería,	 según	 la	 Real	 Academia	 Española	 de	 la	 Lengua,	
proviene	del	 francés	 loterie,	y	se	define	como	«rifa	o	sorteo	que	se	
hace	con	objetos,	dinero	y	otras	cosas,	con	autorización	pública».	
El	 origen	 de	 la	 palabra	 lotería	 se	 asocia	 al	 término	 germánico	




En	 lo	referente	a	 la	palabra	primitivo,	va,	del	 latín	primitīvus,	 la	
RAE	lo	define	como:		
	
1. adj.	 Primero	 en	 su	 línea,	 o	 que	no	 tiene	 ni	 toma	origen	de	
otra	cosa.	
2. adj.	 Perteneciente	 o	 relativo	 a	 los	 orígenes	 o	 primeros	
tiempos	de	algo.	





una	 época	 anterior	 a	 la	 que	 se	 considera	 clásica	 dentro	 de	






El	 enlace	 de	 esta	 última	 acepción	 nos	 remite	 a	 su	 vez	 a	 la	











El	 origen	 histórico	 de	 la	 lotería	 es	 del	 todo	 incierto,	 ya	 que,	
según	 Miguel	 Córdoba	 Bueno	 (2013),	 existe	 en	 muchas	 culturas,	
desde	la	China	hasta	la	romana.	
La	popularidad	de	los	sorteos	comenzó	con	la	curiosa	elección	de	
cinco	de	 los	90	senadores	que	se	 llevaba	a	cabo	en	 la	República	de	
Génova	 a	 mediados	 del	 siglo	 XVI.	 En	 esta	 elección	 se	 tomaban	 90	
bolas	de	madera	y	se	marcaban	cinco,	nombrando	en	orden	a	cada	
uno	de	los	senadores	y	extrayendo	una	bola	por	nombre	hasta	llegar	
a	 las	 cinco	 marcadas.	 El	 público	 apostaba	 sobre	 los	 resultados	 y	
algunos	banqueros	se	encargaban	de	verificarlas	y	 supervisarlas,	de	
forma	que	se	estableció	por	primera	vez	la	lotería	en	el	año	1629.	
La	 lotería	 en	 España	 apareció	 durante	 el	 reinado	 de	 Carlos	 III	
como	respuesta	a	 los	problemas	 financieros	derivados	de	 la	Guerra	
de	 los	 Siete	 Años	 en	 1762.	 En	 septiembre	 de	 1763,	 el	marqués	 de	
Esquilache	 autorizó	 el	 establecimiento	 de	 una	 lotería	 (Font	 de	
Villanueva,	2009:	128).	
El	 monarca	 encomendó	 al	 marqués	 de	 Esquilache	 que	 hiciera	
venir	 de	Nápoles	 al	 hasta	 entonces	 director	 de	 la	 lotto	 napolitana,	
don	 José	 Peya,	 el	 cual	 se	 encargó	 de	 poner	 en	 marcha	 la	 lotería	
española	 (Font	 de	 Villanueva,	 2009:	 130).	 Aquella	 lotería	 primitiva,	




anuncios	 de	 la	 Lotería	 Primitiva	 «No	 tenemos	 sueños	 baratos»	 a	
partir	de	su	tipología	textual,	la	publicitaria,	que,	como	indica	Vellón	
Lahoz	 (2007),	 integra	 diversas	 modalidades	 textuales,	 desde	 la	
narrativa	a	la	argumentativa.		
Así	mismo,	veremos	 la	 importancia	del	 componente	paraverbal	




Comentaremos	 los	 aspectos	 clave	 en	 la	 producción	 del	 discurso,	
tanto	desde	el	punto	de	vista	de	la	adecuación	como	de	la	cohesión.	
Por	último,	veremos	las	connotaciones	implícitas	de	los	anuncios	










ideados	 por	 la	 agencia	 publicitaria	 Publicis	 España	 y	 desarrollados	




y	 especialistas	 que	 diseña,	 testea	 y	 lanza	 contenidos	 publicitarios	
sobre	un	producto	o	servicio	encargado	por	el	anunciante	o	empresa	
proveedora	de	 los	mismos.	Por	el	contrario,	 las	agencias	de	medios	




y	 Apuestas	 del	 Estado,	 en	 concreto	 para	 la	 denominada	 lotería	
primitiva.	 Los	 anuncios	 del	 yate	 y	 del	 apartamento	 se	 crearon	 en	
2014	y	los	del	abogado,	el	diseñador	y	el	panadero,	en	2016.	
En	 ambas	 campañas	 el	 locutor	 es	 Bitan	 Franco,	 reconocido	
publicista,	máster	en	creatividad	publicitaria	de	la	Miami	Ad	School	y	
una	 amplia	 experiencia	 internacional,	 ya	 que	 ha	 trabajado	 en	
agencias	 como	 Leo	 Burnett	 Chicago,	 Saatchi	 &	 Saatchi	 Londres	 y	
Lowe	and	Partners	Nueva	York.	
En	 los	 anuncios	 de	 2014	 la	música	 que	 aparece	 es	You	are	my	
Destiny,	de	Paul	Anka,	tema	que	llegó	a	los	diez	primeros	puestos	de	
ventas	 a	 principios	 de	 1958	 y	 del	 que	 se	 vendieron	 un	 millón	 de	
copias	ese	mismo	año.	
El	tema	musical	que	se	usa	en	los	anuncios	de	2016	pertenece	a	








casi	 imposible	 era	 conseguir	 grabaciones	 anteriores.	 Tras	 contactar	
con	las	agencias	Publicis	España	y	Optimedia,	estas	nos	comunicaron	
la	imposibilidad	de	facilitarnos	material	alguno,	ya	que	dependen	de	
las	 suscripciones,	 de	 un	 precio	 altísimo,	 y	 de	 los	 contratos	
pertinentes	 para	 la	 radiodifusión	 de	 las	 cuñas.	 Así	 pues,	 a	
continuación,	 realizamos	 una	 búsqueda	 por	 Internet.	 Encontramos	
videos	y	audios	de	algunas	cuñas	publicitarias.	





La	metodología	 empleada	 permite	 comparar	 ambas	 campañas,	
su	 tipología	 textual,	 los	 mecanismos	 de	 cohesión,	 la	 estrategia	





convencer,	 persuadir	 a	 los	 posibles	 compradores.	 En	 el	 caso	 de	 la	




en	 cinco	 tipologías:	 textos	 narrativos,	 argumentativos,	 descriptivos,	
explicativos	y	dialógicos	y	conversacionales.	A	continuación,	habla	de	







y	 persuasivo,	 cuya	 finalidad	 es	 convencer	 mediante	 la	
argumentación.	Así,	el	emisor	pretende	influir	sobre	el	destinatario	y	
lograr	 la	 aprobación	 y/o	 adhesión	 del	 receptor.	 Para	 ello,	 es	












las	 estrategias	 para	 captar	 su	 atención	 son	 de	 lo	 más	 variado	
(Hernández	Toribio,	2006).	
Además,	 en	 los	 textos	 publicitarios	 podemos	 apreciar	
características	 de	 los	 textos	 expositivo-descriptivos.	 La	 finalidad	 de	







otros,	 se	 emplea	 la	 estructura	 de	 causa-efecto.	 La	 descripción,	 por	
otra	parte,	tiene	como	objetivo	explicar	y	representar	los	objetos,	las	
personas,	 los	paisajes,	 los	sentimientos,	a	través	del	 lenguaje	oral	o	
escrito.	Puede	ser	objetiva	o	subjetiva.	
5.2.	Análisis	textual:	«No	tenemos	sueños	baratos»	




Imagina	 que	 vas	 por	 el	 mar	 manejando	 un	 barco.	 Bien,	 ¿has	
imaginado	un	barco	pesquero,	un	ferri	o	un	yate?	Un	yate,	claro.	Y	
ese	yate,	¿es	alquilado,	es	de	tu	primo	o	es	tuyo?	Es	tuyo...	Ese	yate	
es	 tuyo.	 No	 tenemos	 sueños	 baratos.	 Por	 eso,	 hay	 que	 jugar	 a	 la	





Imagina	 que	 te	 compras	 un	 apartamento	 y	 sales	 al	 balcón	 para	
apreciar	 las	vistas.	Esas	vistas	que	has	 imaginado.	¿Son	a	un	patio	
interior?	 ¿Son…	 a	 un	 cartel	 de	 neón?	 ¿O	 son	 al	mar?	Hum…	 Ya…	
son	al	mar…	Claro.	No	 tenemos	 sueños	baratos.	Por	eso,	hay	que	





vemos	 que	 para	 convencer	 al	 receptor	 de	 las	 excelencias	 del	
producto	 (texto	 argumentativo)	 se	 utilizan	 unas	 historias	 breves,	 o	
narraciones,	basadas	en	descripciones	de	objetos	y	personas	(textos	
descriptivos)	 y	 en	 exposiciones	 de	 hechos	 y	 situaciones	 (textos	
expositivos).	
Así	 pues,	 se	 llega	 a	 la	 formulación	 explícita	 del	 mensaje	
persuasivo,	con	una	perífrasis	de	obligación	(«hay	que…»).		








fórmula	 hiperónimo	 e	 hipónimo	 (barcos,	 tipos	 de	 barcos,	
propiedad/apartamentos,	tipos…).	
	













Si	 por	 muy	 distintos	 que	 empiecen	 los	 sueños,	 siempre	 acaban	
igual.	No	 tenemos	 sueños	 baratos.	 Por	 eso,	 esta	 semana	hay	 que	
jugar	a	La	Primitiva,	que	sortea	un	bote	de	61	millones	y	medio	de	
euros.		




la	 ropa	 que	 yo	 diseño.	 Y	 abrir	 una	 tienda.	 Y	 luego	 otra.	 Y	 con	 el	
tiempo	tener	tiendas	en	las	ciudades	más	importantes	del	mundo.	
¡Y…	y	ahí	forrarme,	pero	forrarme	bien!	¡Y	comprarme	un	barco!	
Si	 por	 muy	 distintos	 que	 empiecen	 los	 sueños,	 siempre	 acaban	











convierta	 en	 una	 cadena	 de	 panaderías	 ¿no?	 Por…,	 por	 toda	
España.	 Y	 ahí...	 ¡forrarme!	 ¡Y	 comprarme	 una	 pedazo	 de	 casa…!	
¡Tres	o	cuatro	cochazos…!	
Si	 por	 muy	 distintos	 que	 empiecen	 los	 sueños,	 siempre	 acaban	









El	 primer	 párrafo	 siempre	 introducido	 por	 la	 fórmula	 «Mi	 sueño	
es…».	El	segundo	párrafo	 iniciado	por	 la	condicional	y	que	contiene	
el	 eslogan	 publicitario	 «sueños	 baratos»	 y	 un	 último	 párrafo	 que	
concluye	la	ficción.	
Se	 trata	 de	 unos	 textos	 de	 aparente	 sencillez	 pero	 que	 en	
realidad	 encubren	 el	 uso	 de	 una	 enorme	 variedad	 de	 recursos	
lingüísticos	y	retóricos.	







En	 la	 radio,	 un	 papel	 importante	 para	 la	 transmisión	 y	 para	 el	




Para	 crear	 las	 cuñas	 radiofónicas	 de	 esta	 campaña	 se	 ha	
escogido	 la	 del	 locutor	 Bitan	 Franco.	 Hay	 estudios	 recientes	 que	
establecen	el	 uso	mayoritario	de	 voces	masculinas	 en	 la	 publicidad	
del	prime	time.		
Hoy	en	día	 resulta	difícil	 encontrar	una	explicación	 razonable	a	
esta	 diferencia	 marcada,	 pero	 está	 claro	 que	 una	 publicidad	
dominada	por	el	discurso	informativo	raramente	pasará	por	alto	los	





que	 las	 voces	 más	 agudas,	 que	 se	 tipifican	 como	 más	 «infantiles,	
dulces,	 familiares	 y	 alegres»	 (Perona	Páez	 y	 Barbeito	Veloso,	 2008:	
4).	
5.4.	La	música	






Desde	 el	 punto	 de	 vista	 paralingüístico,	 la	 música,	 junto	 con	
otros	efectos	sonoros,	puede	desempeñar	las	funciones	informativa,	
demarcativa,	 discursiva,	 delimitadora	 o	 estructurante	 (Hernández	
Toribio,	2006).	En	 los	anuncios	«No	tenemos	sueños	baratos»,	para	
La	 Primitiva	 de	 Loterías	 y	 Apuestas	 del	 Estado,	 vemos	 claramente	
que	tiene	una	función	demarcativa.	Tanto	en	los	anuncios	del	yate	y	
el	 apartamento,	 la	 música	 comienza	 con	 la	 frase	 «No	 tenemos	
sueños	baratos»,	delimita	la	extensión	y	marca	el	final.	En	esta	parte	





En	 los	anuncios	de	 la	 campaña	de	2016	–abogado,	diseñador	y	
panadero-,	 la	música	 comienza	 al	 decir	 la	 frase	 condicional	 «Si	 por	
muy	distintos	que	empiecen	los	sueños,	siempre	acaban	igual»,	a	 la	
que	 le	 sigue	 el	 eslogan	 de	 la	 publicidad:	 «No	 tenemos	 sueños	
baratos».	 En	 estos	 anuncios	 la	 función	 demarcativa	 aparece	 en	 el	
segundo	 cuerpo	 o	 párrafo	 de	 la	 estructura	 del	 anuncio,	 junto	 a	 la	
información	del	anuncio,	esto	es,	el	premio	de	La	Primitiva.	La	última	
parte	ya	no	tiene	música	de	fondo.	





El	 discurso	 publicitario	 se	 construye	 con	 un	 solo	 objetivo:	
conseguir	 la	 persuasión.	 Para	 ello	 utiliza	 cualquiera	 de	 los	 recursos	
retórico-persuasivos	 encaminados	 a	 tal	 fin,	 teniendo	 en	 cuenta	
diversas	clases	de	secuencias	para	conseguirlo.	






una	construcción	 lingüística	que	es	el	 resultado	de	 la	actividad	de	
las	 operaciones	 retoricas:	 inventio,	 dispositio,	 elocutio,	memoria	 y	
actio	 o	 pronuntiato,	 sin	 olvidar	 la	 intellectio.	 Cada	 una	 de	 estas	
operaciones	 da	 como	 resultado	 un	 nivel	 o	 ámbito	 de	 dicha	
construcción.	
Según	el	esquema	de	Sardón	Navarro	(1997):	
a. En	 la	 inventio	 debe	 buscar	 los	 argumentos	
propicios	 para	 la	 presentación	 del	 producto.	 Es	





c. La	elocutio	 es	 la	 operación	 retórica	 en	 la	 que	 se	
verbalizan	 las	anteriores	operaciones,	para	hacer	
el	 texto	 comunicativo	 y	 elegante,	 esto	 es,	 la	
compositio	o	 estructura	 sintáctica	 oracional,	 que	
luego	analizamos.	
	
También	 tiene	 un	 papel	 importante	 en	 el	 texto	 publicitario	 el	
ornatus,	el	embellecimiento	de	un	texto	retórico	con	la	finalidad	de	
atraer	la	atención	por	su	elaboración.	
Asimismo,	 tenemos	 que	 tener	 en	 cuenta,	 en	 la	 publicidad	
concebida	para	 la	radio,	 los	rasgos	de	oralidad	y	 los	coloquialismos,	
con	 la	 finalidad	 de	 acercarla	 al	 oyente.	 Sí	 que	 presenta	 recursos	
léxicos,	 estrategias	 fónicas,	 morfosintácticas	 o	 pragmáticas	 propias	
del	discurso	oral	coloquial,	es	decir,	de	la	conversación	cotidiana;	sin	
olvidar	que	 se	 trata	de	un	producto	creado,	que	 imita	 la	 realidad	y	
que	 está	 supeditado	 a	 la	 transmisión	 del	 mensaje	 que	 desea	 el	
anunciante	(Hernández	Toribio,	2006).	
5.6.	El	registro	coloquial:	«No	tenemos	sueños	baratos»	




En	 los	 anuncios	 del	 yate	 y	 del	 apartamento,	 de	 la	 campaña	de	
2014,	encontramos	ejemplos	claros	de	textos	conversacionales,	con	








• En	 el	 anuncio	 del	 yate:	 «¿has	 imaginado	 un	 barco	





Asimismo,	 vemos	 la	 deixis	 social	 mediante	 las	 llamadas	 al	
receptor	 usando	 el	 imperativo	 con	 la	 forma	 de	 familiaridad	 (tú);	 la	
deixis	 personal	 inclusiva	 con	 «no	 tenemos…»,	 elemento	
generalizador	 de	 la	 experiencia	 narrada.	 Además,	 encontramos	
fórmulas	 conversacionales	 del	 discurso,	 de	 interacción	 dialógica	
como	«hum»,	«claro»,	«ya»	o	«bien»;	y	pausas,	propias	del	discurso	
oral-conversacional.	
En	 los	 anuncios	 de	 2016,	 los	 del	 abogado,	 el	 diseñador	 y	 el	
panadero,	las	fórmulas	conversacionales	son	más	evidentes.		
Encontramos	 las	 modalidades	 oracionales	 propias	 del	 estilo	
conversacional:	
	












En	 los	 anuncios	 del	 yate	 y	 del	 apartamento	 que	 estamos	






• Anáforas	 (por	 repetición,	propias	de	 la	oralidad):	«Y	ese	
yate,	Esas	vistas…»	
• Conector	conclusivo	 («por	eso»),	 típico	de	 la	publicidad:	







• Uso	 del	 gerundio:	 «250	 años	 cumpliendo	 sueños».	
Introduce	 un	 argumento	 temporal-cuantitativo	 que	
recoge	la	idea	central	(el	sueño)	y	la	sitúa	en	un	proceso	










• Deixis	 temporal	 de	 proximidad	 («esta	 semana»).	
Asimismo,	 hay	 un	 mecanismo	 que	 profundiza	 en	 la	
tendencia	 a	 aproximar	 el	 texto	 a	 la	 experiencia	 del	
receptor.	
• Fórmulas	modalizadoras,	que	orientan	la	subjetividad.	























el	 eslogan	 permite	 al	 creativo	 publicitario	 agrandar	 sus	
posibilidades	 expresivas,	 dada	 la	 libertad	 que	 le	 proporciona	 su	





Es	 por	 ello	 que	 resulta	 de	 gran	 efectividad	 para	 la	 exposición	 de	
tópicos	y	la	presentación	de	ideas	y	conceptos	a	partir	de	las	cuales	
se	 lleva	 a	 cabo	 un	marco	 comunicativo	 (frame)	 que	 permite	 una	
comprensión	rápida	por	parte	del	auditorio	entre	el	que	se	divulga	
el	anuncio	comercial.		
En	 este	 caso	 el	 eslogan	del	 anuncio	de	 Loterías	 y	Apuestas	 del	
Estado	para	La	Primitiva	«No	tenemos	sueños	baratos»	nos	transmite	
un	contenido	de	presuposición	pragmática,	ya	que	 los	destinatarios	
del	 anuncio	 son	 conocedores	 de	 lo	 implícito	 del	 enunciado:	 «No	
tenemos	sueños	baratos»	 implica	que	 los	sueños	«no	son	baratos»,	
que	se	necesita	«dinero»	para	cumplirlos.	Esto	es	algo	que	no	se	dice	
directamente,	 pero	 que	 recogen	 de	 forma	 implícita	 las	 frases	
posteriores.	 Así,	 vemos	 que,	 tras	 el	marcador	 discursivo	 conclusivo	
«por	eso»,	acompañan	las	perífrasis	de	obligación:	«Por	eso,	hay	que	






dinero.	 Es	un	 tópico	muy	utilizado	en	el	 discurso	publicitario	 y	que	
mueve	al	 receptor	hacia	 su	 imaginario	 icónico,	mediante	esquemas	
sintácticos	 recurrentes,	 relaciones	pragmaticoenunciativas	del	 signo	




variados.	En	nuestro	 trabajo,	hemos	visto	cómo	 los	 textos	–en	este	
caso	para	el	medio	 radiofónico–	 se	 conciben	y	 se	 idean	con	el	 solo	
propósito	 de	 servir	 al	 fin	 último	 de	 la	 publicidad:	 persuadir	 al	
consumidor.	 Se	 utilizan	 todos	 los	 recursos	 necesarios,	 tanto	 del	
discurso	oral	como	escrito,	como	hemos	visto,	para	convencer	de	las	
bonanzas	de	un	producto.	
La	publicidad	basa	 gran	parte	de	 su	 contenido	en	una	 serie	de	
tópicos	 publicitarios,	 valores	 que	 la	 sociedad	 considera	 positivos	 y	
deseables.	Actúa	también	como	un	mecanismo	difusor	de	ideología,	
ya	 que	 establece	 relaciones	 entre	 el	 producto	 anunciado	 y	 ciertos	
valores	socialmente	asociados.	
La	 publicidad	 crea	 con	 sus	 mensajes	 multitud	 de	 imágenes	








argumentativos	 manifiestan	 no	 solo	 ideas	 sino	 también	 una	
concepción	del	mundo.	
Los	anuncios	o	cuñas	publicitarias	para	la	campaña	de	radio	para	









literarios,	 como	 cuando	 se	 trata	 de	 mundos	 artísticamente	
inventados		
En	 estos	 textos	 creados	 para	 la	 publicidad,	 que	 ejemplifican	 esos	
mundos	posibles	de	la	literatura,	vemos	claramente	la	unión	entre	




sueños,	 el	 deseo	 de	 tener.	 En	 los	 textos	 de	 ambas	 campañas,	 el	
consumismo	 se	 convierte	 en	 cualidad	 humana	 y,	 por	 ello,	 no	




en	bienes	materiales	 si	 les	 tocara	La	Primitiva:	yate	y	apartamento;	
satisfacción	 inmediata	 de	 ser	 poseedores,	 vinculados	 a	 un	
consumismo	muy	propio	de	la	sociedad	española,	fruto	de	una	larga	
década	de	«nuevos	ricos»	que	atesoraban	casas,	barcos,	etc.	Y	esto	
es	 algo	 que	 sigue	 siendo	 recurrente	 en	 esta	 sociedad	 de	 principios	
del	 siglo	 XXI,	 pese	 a	 llevar	 ya	 años	 sumergida	 en	 una	 grave	 crisis	
económica.	
Por	 otro	 lado,	 los	 anuncios	 de	 2016	 hablan	 de	 sueños,	 cuya	









de	 azar	 como	 diversión	 y	 ponemos	 en	 ella	 nuestras	 expectativas	
futuras.	
La	publicidad	nos	promete	 todo	 tipo	de	posesiones	materiales,	
nos	 genera	 falsas	 necesidades	 y	 deseos.	 En	 nuestra	 sociedad	 de	
consumo	esto	parece	lo	natural	y	lo	normal.	El	consumo	excesivo	nos	
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